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บทคัดย่อ 
 กลยุทธ์การสร้างตรา เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ตราเพื่อให้นักท่องเที่ยวได้รับ
รู้ และเกิดการท่องเที่ยวในเส้นทาง R10 เส้นทาง R10 เป็นเส้นทางแนวพื้นที่ชายฝั่งตอนใต้จากประเทศ
ไทยที่เชื่อมต่อไปยังราชอาณาจักรกัมพูชา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม โดยเป็นเส้นทาง
ท่องเที่ยวที่โดดเด่นเชิงวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ เชิงนิเวศ และเชิงอาสาสมัคร กลยุทธ์การสร้างตรา
เริ่มจากการก าหนดวิสัยทัศน์และพันธกิจที่สอดคล้องกันในแหล่งท่องเที่ยวตามเส้นทาง R10  
การก าหนดตลาดเป้าหมายในการสร้างตราโดยเน้นการน าเสนอความด้ังเดิมของแหล่งท่องเที่ยว  
และการก าหนดแนวทางการสร้างตราที่ชัดเจนและต่อเนื่อง การสร้างตราในเส้นทาง R10 ถือเกณฑ์
ความด้ังเดิมและความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์เพื่อผู้ประกอบการหน่วยงานภาครัฐและชุมชน จะได้
น าไปใช้ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ในทิศทางเดียวกันเพื่อกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว บอกต่อ และเกิดการท่องเที่ยวซ้ า เพื่อให้เกิดการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืน 
ค าส าคัญ: การสร้างตรา กลยุทธ์ เส้นทาง R10 
 
Abstract 
Brand building strategy is essential for forming brand image formation as perceived 
by tourists leading to travel along R10 route. The R10 tourism route connects the southern 
coastal part of Thailand to Cambodia and Vietnam.  The highlights of the R10 route are 
                                                 
 รองศาสตราจารย์ ประจ าภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
114 ซอยสุขุมวิท 23 เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110 
 อาจารย์ ดร. ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 114 ซอยสุขุมวิท 23 
เขตวฒันา กรงุเทพฯ 10110 
 อาจารย์ ดร. ประจ าภาควชิาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 114 ซอยสุขุมวิท 23 
เขตวฒันา กรงุเทพฯ 10110 
 
cultural and historical tourism, as well as eco-tourism and volunteer tourism.  The brand 
building strategy of R10 route should begin with having coherent visions and Missions 
among R10 destinations, presenting R10 route as authentic destinations to target travelers, 
and most importantly, proposing clear and consistent brand building strategy emphasizing 
authenticity and creative sustainability.  This enables destination marketers, government 
authorities as well as communities to consistently publicize tourism along the R10 route 
which will encourage travel, generate positive words of mouth, increase revisit to the 
destinations, while enhancing sustainable tourism. 
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บทน า 
 ในปี 2558 จะมีการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมการ
ท่องเที่ยวในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เส้นทางหนึ่งที่มีความร่วมมือระหว่างภาครัฐของไทย-
พม่า-เวียดนาม ทีมีการก่อสร้างถนนเชื่อมต่อกันเป็นเส้นทางท่องเที่ยวใหม่ที่น่าสนใจอย่างยิ่ง เพราะมี
แหล่งท่องเที่ยวทางทะเล ทางวัฒนธรรม และทางธรรมชาติที่ยังมีความด้ังเดิมอยู่มาก ได้แก่ แนวพื้นที่
ชายฝั่งตอนใต้ของประเทศไทยที่เชื่อมต่อไปยังราชอาณาจักรกัมพูชา และสาธารณรัฐสังคมนิยม
เวียดนาม โดยแนวพื้นที่ชายฝั่งตอนใต้จากประเทศไทยไปราชอาณาจักรกัมพูชา และสาธารณรัฐสังคม
เวียดนาม เส้นทางนี้เรียกว่าเส้นทาง R 10 โดยมีจุดผ่านแดนที่บ้านหาดเล็กและผ่านด่าน Cham Yeam 
เข้าสู่ประเทศกัมพูชาจะถึงเมืองเกาะกง สะแรอัมเบิล ก าพต มีจุดผ่านแดนด่าน Lork Prek Chak ของ
กัมพูชาเพื่อข้ามไปยังด่านฮาเตียน (Ha Tien) เข้าสู่ประเทศเวียดนาม จะถึงเมืองฮาเตียน (Ha Tien) 
เมืองรัชชา (Rach Gia) และเมืองคาเมา (Ca Mau) ซึ่งเป็นเมืองใต้สุดของเวียดนาม ดังรูปที่ 1  
 
รูปภาพที่ 1: เส้นทาง R10 
  
จากงานวิจัยของสุพาดา สิริกุตตาและคณะ (2555) พบว่า (1) เส้นทาง R10 เป็นเส้นทางท่ีไม่
เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวทั่วไป แต่เป็นเส้นทางท่องเที่ยวที่โดดเด่นทางด้านเชิงอนุรักษ์ วัฒนธรรม 
ประวัติศาสตร์ โดยยังคงความด้ังเดิม (Authenticity)  (2) มูลเหตุจูงใจที่นักท่องเที่ยวมาเที่ยวตาม
เส้นทาง R10 คือความด้ังเดิมของธรรมชาติและวิถีชีวิต (3) นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะมา
ท่องเที่ยวในลักษณะเชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยว (Combined Destination) ดังนั้นการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์อย่างยั่งยืนในเส้นทาง R10 จึงจัดเป็นการท่องเที่ยวแบบด้ังเดิม ซึ่งความด้ังเดิม เป็นการ
ท่องเที่ยวในรูปแบบที่นักท่องเที่ยวเสาะหาประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบขนานแท้ ที่ไม่ถูกปรุงแต่ง
และคงสภาพที่เป็นจริง  
 กลยุทธ์การจัดการท่องเที่ยว กลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญได้แก่ กลยุทธ์การสร้างตรา ซึ่งเป็นการ
น าเสนอตราสินค้าในเส้นทาง R10 ได้แก่ ความด้ังเดิมให้นักท่องเที่ยวรู้จักแหล่งท่องเที่ยวตามเส้นทาง 
R10 โดยแบ่งออกเป็น 3 โปรแกรม (1) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และประวัติศาสตร์ (Cultural and 
Historical Tourism) (2) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-Tourism) (3) การท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัคร 
(Volunteer Tourism) ให้มีคุณค่าในสายตาของนักท่องเที่ยว และสามารถตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยว จะส่งผลให้นักท่องเที่ยวระลึกถึงและผูกพันกับแหล่งท่องเที่ยวตามเส้นทาง R10 ซึ่งมี
แหล่งท่องเที่ยวเริ่มจากจังหวัดตราด ประเทศไทย เชื่อมต่อไปยังราชอาณาจักรกัมพูชา ได้แก่ เมืองเกาะ
กง ตะไต สะแรอัมเบิล สีหนุวิลล์ เป็นต้น และเชื่อมต่อไปยัง  สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ได้แก่ 
เมืองห่าเตียน เกาะฟูก๊วก เมืองรัชชาและเมืองคาเมา ซึ่งเป็น เมืองใต้สุดของเวียดนามตาม เส้นทาง 












รูปภาพที ่2: แหล่งท่องเที่ยวตามแส้นทาง R10  
ที่มา: สุพาดา สิริกตุตาและคณะ (2555) 
 
 A. ตราด ประเทศไทย: ศาลเจ้าพ่อหลักเมือง แหลมงอบ บ้านน้ าเชี่ยว อนุสรณ์สถานยุทธนาวีที่
เกาะช้าง เกาะช้าง (บ้านสลักเพชร อ่าวสลักเพชร) ตลาดชายแดนบ้านหาดเล็ก 
 B. เกาะกง (Koh Kong) ประเทศกัมพูชา: เจดีย์ขุนช้างขุนแผนอยู่ริมทะเล อุทยาน Peam 
Krasaop Wildlife Sanctuary (ชมหิ่งห้อยและเกาะกลางทะเล) 
 C. ตะไต (Tatai) ประเทศกัมพูชา: ท่องเที่ยวแม่น้ าเชิงนิเวศ และ homestay   
 D. สะแรอัมเบิล (Sre Ambel) ประเทศกัมพูชา: จุดพักรถและท่ารถไปเมืองต่างๆ ในกัมพูชา 
 E. สีหนุวิลล์ (Sihanouk Ville) ประเทศกัมพูชา: ชายทะเล หาดสุขา (Sokha Beach) และหาด
โอจือเตียล (Occheuteal Beach) อุทยานแห่งชาติเรียม (น้ าตก) Casino 
 F. อุทยานแห่งชาติพนมโบโก (Phnom Bokor National Park) ประเทศกัมพูชา: พระราชวังเก่า 
ชมวิวภูเขา อากาศเย็น ก าลังก่อสร้างCasino 
 G. เมืองกัมปอต (Kampot) ประเทศกัมพูชา: สวนพริกไทย Chez Christophe Vine-Retreat 
Eco-Resort รีสอร์ท (Eco Tourism) Community Vocational Center ศูนย์ฝึกอาชีพชุมชม 
 H. เมืองเก๊ป (Kep) ประเทศกัมพูชา: ชายทะเลกัมพูชา ตลาดสินค้าท้องถิ่น และอาหารทะเล  
 I. อุทยานแห่งชาติคิรีรม (Kirirom National Park) ประเทศกัมพูชา: อุทยานป่าสน  
 J. พนมเปญ (Phnom Penh) ประเทศกัมพูชา: พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ วัดพนม วัดอุณาโลม 
พระเจดีย์เงิน 
 K. เมืองห่าเตียน (Hatien) ประเทศเวียดนาม: ตลาดกลางคืน/ตลาดเช้า ตลาดปลา หาด Mui 
Nai วัด Thach Dong วัด Tinh Xa Ngoc Tien 
 L. เกาะฟูก๊วก (Phu Quoc Island) ประเทศเวียดนาม: ชายหาด ถนนคนเดิน พิพิธพันธ์ทัณฑ
สถาน โรงงานน้ าปลา ฟาร์มไข่มุก 
 M. เมืองรัชชา (Rach Gia) ประเทศเวียดนาม: เรือเฟอร์รี่ท่องเที่ยวไปเกาะฟูก๊วก N. เมืองคา
เมา (Camau) ประเทศเวียดนาม อ่าว Camau เกาะ Hon Da Bach อุทยาน U-Minh 
  
กลยุทธ์การสร้างตราในเส้นทาง R10 
 กลยุทธ์ในการสร้างความยั่งยืนเพื่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ตามเส้นทาง R10 จะมีการ
ด าเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการพัฒนาการท่องเที่ยวภายใต้ความด้ังเดิมของแหล่ง
ท่องเที่ยว ความยั่งยืนของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และความร่วมมือของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับ




 1. กลยุทธ์การสร้างตราเพื่อการท่องเที่ยวในเส้นทาง R10 (Brand-Building Strategy 
for Tourism Along the R10 Route) 
  กลยุทธ์การสร้างตรา (Brand  Building Strategies) การสร้างตรา (Branding) เป็น
กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ตราโดยใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ ส่วนที่ 1 เป็นส่วน
ของความคิด (Heads) ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับการกระตุ้นด้านเหตุผลเพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิดความรู้ความ
เข้าใจในประเด็นความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (Creative sustainability) และความด้ังเดิม (Authenticity) 
ส่วนที่ 2 เป็นส่วนของจิตใจ (Hearts) ซึ่งจะกระตุ้นความต้องการด้านอารมณ์หรือด้านจิตวิทยาของ
นักท่องเที่ยว (ปรับปรุงจาก Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, pp. 41-43, Duncan, 2008, p. 
71) ทั้ง 2 ประเด็นนี้จะใช้เป็นแนวทางในการสร้างตราการท่องเที่ยวตามเส้นทาง R10 โดยยึดหลัก (1) 
ความด้ังเดิม (Authenticity) (2) ความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (Creative sustainability) กลยุทธ์การสร้าง
ตรามีขั้นตอน ดังนี้ 
  1.1 ก าหนดวิสัยทัศน์และพันธกิจ (Vision and mission) 
   วิสัยทัศน์ (Vision) 
   “ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อย่างยั่ งยืนโดยการเสริมสร้าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบด้ังเดิมตามเส้นทาง R10 ภายใต้ความร่วมมือของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ทางการท่องเที่ยวในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน” 
  “Promoting sustainable creative tourism by focusing on authenticity of 
travel experiences along R10 route under collaboration of tourism stakeholders of ASEAN 
Economic Community”   
  พันธกิจ (Mission) 
   -  มุ่งสร้างสรรค์การท่องเที่ยวโดยถือเกณฑ์ความด้ังเดิมภายใต้การร่วมมือของ
ทุกภาคส่วนในไทย กัมพูชาและเวียดนาม    
   -  ส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม
ของชุมชนอย่างต่อเนื่อง โดยควบคู่ไปกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
        -  มุ่งพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์โดยเน้นความร่วมมือและการมีส่วน
ร่วมในทุกระดับ  
  1.2 การก าหนดตลาดเป้าหมายในการสร้างตรา (Target Market for Brand 
Building) ตลาดเป้าหมาย (Target Market) เป็นกลุ่มของผู้ซื้อที่มีศักยภาพ มีความสนใจในตรา มี
รายได้ และสามารถถึงผลิตภัณฑ์ หรือเป็นกลุ่มผู้ซื้อที่มีความต้องการในผลิตภัณฑ์/ตรา หรือมีลักษณะ
ซึ่งบริษัทตัดสินใจที่จะบริการ (Armstrong & Kotler. 2009, p. 618) การก าหนดตลาดเป้าหมายในการ
สร้างตรา สามารถจ าแนกกลุ่มเป้าหมายและแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์เชื้อชาติร่วมกับภูมิศาสตร์และ
คุณค่าด้านจิตวิทยา (ความด้ังเดิม ความยั่งยืน และการสร้างสรรค์ ) กล่าวคือ นักท่องเที่ยว
ชาวตะวันตกท่องเที่ยวตามเส้นทางนี้เพราะชอบความด้ังเดิมด้านวิถีชีวิตที่เรียบง่ายของชุมชน (Down-
to-earth) ผู้คนมีความซื่อสัตย์จริงใจเชื่อถือได้ (Sincerity) ทรัพยากรธรรมชาติในแหล่งท่องเที่ยวยังไม่
ถูกท าลาย (Originality) นักท่องเที่ยวชาวตะวันตกส่วนหนึ่งจะพ านักระยะยาว ส่วนนักท่องเที่ยวชาว
เอเชีย (ไทย กัมพูชา เวียดนาม) สนใจแหล่งท่องเที่ยวที่มีความทันสมัย มีสถานบันเทิง มีสาธารณูปโภค
ทางการท่องเที่ยวครบถ้วน โดยนิยมท่องเที่ยวไทยมากที่สุด คือ พัทยา   
  1.3 แนวทางการสร้างตรา (Branding) และทิศทางของกลยุทธ์ โดยอาศัยการ
ก าหนดอัตลักษณ์ตรา (Brand Identity) ภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) และต าแหน่งตรา (Brand 
Positioning) และบุคลิกภาพตรา (Brand Personality) ของแหล่งท่องเที่ยวในเส้นทาง R10 
องค์ประกอบในการสร้างตรามีดังนี้ 
         
(Brand
Positioning) 
         
(Brand Identity) 
       (Vision)
      (Mission) 




รูปภาพที่ 3: ความเกีย่วข้องระหวา่งการสร้างตรา (Branding) การก าหนดอัตลกัษณต์รา (Brand Identity) 
ภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) และต าแหน่งตรา (Brand Positioning)  
ที่มา: Sirisuthikul (2009) 
   
   1) อัตลักษณ์ตรา (Brand Identity) เป็นการก าหนดลักษณะภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวในเส้นทาง R10 ในสายตาของผู้สร้างตรา ซึ่งต้องค้นหาลักษณะที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์
ให้กับตรา โดยภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั้ง 3 ประเทศในเส้นทาง R10 นี้ มี
ความเหมือนกัน (Point of Parity) คือ ความด้ังเดิม (Authenticity) ในด้านรูปแบบวิถีการด ารงชีวิต
แบบเรียบง่าย และสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติที่ยังไม่ถูกท าลาย (Originality) แต่แหล่งท่องเที่ยวบางแห่ง
ยังมีความแตกต่าง (Point of Difference) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในจังหวัดตราด มีความทันสมัยและมี
ความเจริญเติบโตด้านสาธารณูปโภคการท่องเที่ยว และมีชุมชนสร้างสรรค์ที่ประสบความส าเร็จ ซึ่งใน
ประเด็นนี้สามารถใช้ความแตกต่างสร้างอัตลักษณ์ตราด้านการสร้างความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ 
(Creative Sustainability)ให้เกิดความหลากหลายในเส้นทาง R10 โดยอัตลักษณ์ตราของเส้นทาง 
R10 จะมุ่งที่สร้างความดั้งเดิม และความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ 
   2) ภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) เป็นภาพลักษณ์ที่รับรู้โดยนักท่องเที่ยว 
จากผลการวิจัยตามเส้นทาง R10 นักท่องเที่ยวชาวตะวันตกรับรู้ว่า เส้นทาง R10 เป็นเส้นทางความ
ด้ังเดิม (ด้านรูปแบบวิถีการด ารงชีวิตแบบเรียบง่าย และสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติที่ยังไม่ถูกท าลาย) 
ส่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยว ส่วนนักท่องเที่ยวชาวเอเชีย (ไทย กัมพูชา เวียดนาม) รับรู้ถึงการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (มีความทันสมัยและมีความเจริญเติบโตด้านสาธารณูปโภคการ
ท่องเที่ยว และมีชุมชนสร้างสรรค์ท่ีประสบความส าเร็จ) ส่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวในเส้นทาง R10  




ไม่ใช่สิ่งแปลกใหม่ แต่อย่างไรก็ตามนักท่องเที่ยวทั้งชาวตะวันตกและชาวเอเชีย (ไทย กัมพูชา 
เวียดนาม) ยังเห็นว่าแหล่งท่องเที่ยวในเส้นทาง R10 ยังขาดคุณค่าของความสร้างสรรค์อย่างยั่งยืน  
  4) การก าหนดบุคลิกภาพของตราแหล่งท่องเที่ยว (Brand Personality) เป็น
ลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวในเส้นทาง R10 บุคลิกภาพตราแหล่งท่องเที่ยวเส้นทาง R10 คือ ความ
เรียบง่ายและความด้ังเดิม (Simplicity & Authenticity) ซึ่งอยู่ในบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
โดยผู้คนมีวิถีชีวิตที่เรียบง่าย (Down-to-earth) และทรัพยากรในแหล่งท่องเที่ยวยังไม่ถูกท าลาย 
(Originality)  
    5) การวิเคราะห์ต าแหน่งตรา  (Brand positioning) ต าแหน่งตราในภาพรวม
ของเส้นทาง R10 โดยถือเกณฑ์ความด้ังเดิม (Authenticity) และความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (Creative 
Sustainability) ของการท่องเที่ยวตามเส้นทาง R10 ดังนี้ (ดูภาพประกอบ)  
    -  ต าแหน่งตราที่คาดหวังไว้ (Expected positioning) คือ A* โดย
ก าหนดว่าเป็นเส้นทางที่มีความด้ังเดิม (Authenticity) และมีความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (Creative 
Sustainability) ด้วย กล่าวคือ อัตลักษณ์ตรา (Brand Identity) ที่เป็นของความด้ังเดิม (Authenticity) 
ในเส้นทางนี้ ซึ่งก าหนดโดยผู้สร้างตราซึ่งเป็นไปตามภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) ด้านความด้ังเดิม
ที่รับรู้โดยผู้บริโภค 
      -  B* เป็นต าแหน่งตราที่รับรู้จากชาวเอเชีย (Perceived Brand 
Positioning) ทั้งลักษณะความด้ังเดิม (Authenticity) และความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (Creative 
Sustainability) ต่ ากว่าที่ที่คาดไว้  
     -  C* เป็นต าแหน่งตราที่รับรู้จากนักท่องเที่ยวชาวตะวันตกว่า มีความ
ด้ังเดิมในเส้นทางนี้เป็นไปตามที่คาดหวังไว้จากผู้สร้างตรา ส่วนการรับรู้ด้านความยั่งยืนสร้างสรรค์นั้น
มีระดับต่ า  
 
                    
(Creative Sustainability) 
        
(Authenticity) 
A*                    
  (Expected positioning)
              B*
(Perceived Brand 





               
(Perceived Brand C*   
positioning) (         )
 
รูปภาพที่ 4:  การก าหนดต าแหน่งตราโดยถือเกณฑ์ความดัง้เดมิ (Authenticity) และความยั่งยืนเชงิสร้างสรรค์ 
(Creative Sustainability) ของเส้นทาง R10 โดยรวม 
 
 จากรูปที่ 4 การก าหนดต าแหน่งตราโดยถือเกณฑ์ความด้ังเดิม (Authenticity) และความ
ยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (Creative Sustainability) ของเส้นทาง R10 โดยรวม เป็นดังนี้  
    -  A* เป็นต าแหน่งตราที่คาดหวังไว้ (Expected Positioning) อยู่ใน
ระดับสูงทั้ง 2 ด้าน ทั้งด้านความด้ังเดิมซึ่งตามเส้นทางนี้ควรจะมุ่งเน้นความด้ังเดิมของลักษณะรูปแบบ
การด ารงชีวิตของชาวเล ส่วนด้านความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ของเส้นทางนี้ ผู้วางแผนท่องเที่ยวควรจะ
เน้นกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ที่ส่งผลต่อความยั่งยืน เช่น การด าน้ า ชมและปลูกปะการัง เป็นต้น   
    -  B* เป็นส่วนต าแหน่งตราที่รับรู้ (Perceived Brand Positioning) 
อยู่ในระดับต่ ากว่าที่คาดหวังทั้ง 2 ด้าน ของชาวเอเชีย ซึ่งยังมองเห็นคุณค่ามีความด้ังเดิมต่ าและมี
ความคิดสร้างสรรค์ระดับต่ า  
    -  C* เป็นต าแหน่งตราที่รับรู้จากนักท่องเที่ยวชาวตะวันตกว่า มีความ
ด้ังเดิมระดับสูงในเส้นทางนี้เป็นไปตามที่คาดหวังไว้จากผู้สร้างตรา ส่วนการรับรู้ด้านความยั่งยืน
สร้างสรรค์นั้นมีระดับต่ า โดยนักท่องเที่ยวชอบด าน้ าชมปะการัง แต่เป็นการท่องเที่ยวที่ไม่สร้างสรรค์
และไม่ก่อให้เกิดความยั่งยืน (ไม่อนุรักษ์ปะการัง)  
  1.4 การวางแผนการสื่อสารการตลาดและกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้องและปฏิบัติการ
โปรแกรมการตลาด โดยทั้ง 3 ประเทศร่วมพัฒนาและเผยแพร่กิจกรรมประชาสัมพันธ์/การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) การท่องเที่ยวระหว่างประเทศในเส้นทางดังกล่าวให้ไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ ยึดหลักความด้ังเดิม (Authenticity) และความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์ (Creative 
Sustainability) ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวเอเชียและตะวันตก โดยมึความร่วมมือในการประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยว ดังนี้ 
   1) จัดท าสื่อในการเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ /การสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ (IMC) แหล่งท่องเที่ยวที่และกิจกรรมการท่องเที่ยวโดยผ่านทางเว็บไซต์ (Website) และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) พร้อมทั้งสื่อท้องถิ่นประเภทต่างๆ เพื่อร่วมบูรณาการ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  
   2) จัดท าคู่มือการท่องเที่ยวตามเส้นทาง R10 เพื่อเผยแพร่แหล่งท่องเที่ยว
และกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยน าเสนอข้อมูลการท่องเที่ยวที่เป็นเครือข่ายในระดับทั้ ง
ภูมิภาค ประเทศ และระหว่างประเทศ ทั้งนี้ต้องค านึงถึงต าแหน่งตรา แหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่าใน
จิตใจลูกค้า (Brand Positioning) โดยผู้วางแผนต้องก าหนดอัตลักษณ์ตราแหล่งท่องเที่ยว (Brand 
Identity) ซึ่งชี้ถึงความยั่งยืนเชิงสร้างสรรค์และหลักความด้ังเดิมเพื่อให้เกิดการรับรู้จากนักท่องเที่ยวใน
ภาพลักษณ์ตราแหล่งท่องเที่ยว (Brand Image) ที่ตรงกับอัตลักษณ์ตราที่ผู้วางแผนก าหนดไว้    
   3) จัดท าปฏิทินการท่องเที่ยวตลอดทั้งปี เพื่อเป็นข้อมูลให้นักท่องเที่ยวในการ
วางแผนการท่องเที่ยว  เช่น โครงการ Green ASEAN activity ตลอดปี แสดงถึงรายละเอียดของ
กิจกรรมการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ในเส้นทาง R10  
       สรุปการสร้างตราในเส้นทาง R10 หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคชุมชนของทั้ง 
3 ประเทศ ได้แก่ ไทย กัมพูชา และเวียดนาม ควรร่วมมือกันในการก าหนดการสร้างตราโดยเน้นความ
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